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1984， Johansson et a1. 1985)やマーケティン
グ・コミュニケーションにおける広告メッセー













































































































































































































































































































Bl∞mer et a1. (2009)、日高 (2010)などに
おける議論を手がかりとして、今後の残された
課題について検討を行っていく。





田 dCalantone (2000). G叫h田ーCanliand 
M油田W町田(2000b)、Verl，昭:het 乱 (2005)










































るからだと Verleghet a1. (2005)は指摘す
る。これが、 Verleghet a1. (2005)が指摘す
る「広告信頼性担保効果むである.








































































































































行う代表的研究であるVerleghet a1 (2005) 
の概要について確認してきた.これまでの議論










































































同様の指摘は、 Manrai et al (1998)、
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で互いに生成しあうJ(北山・唐津 1995 p.155 
など)というスタンスのもと、文化普遍的な心的
プロセスカT存在するという見解(心性一貫性)に
対して懐疑的な視点を示し、心理のプロセスが文
化的パターンに埋め込まれてはじめて機能を獲得
すること、文化ごとに異なる文化的自己観が暗黙
に共有さすL それが現実構成機能を持ち、合理的
とされる心理プロセスの前提となるとする指摘を
踏まえて、文化的自己観を体系的に分析するため
に整理したM町k出血dKitay，田na(1991)の議
論に依拠して整理を行っている。
文化的自己観とは、「ある文化において歴史的
に作り出さオL 暗黙の内に共有されている人の主
体の性質についての信念」と定義される(北山・
唐津 1995 p.134)。こうした指摘で特徴的なの
は、心的プロセスが現実を構成し、更にその現実
が心的プロセスを構成する相互依存関係に言及す
る点だと整理できる(山岸 1994p.152)，。
Mark出血dKitay田na(1991潟、こうした文
化的自己観を体系的に分析するため、欧米で優勢
とされる「相互独立的自己観」と、日本を含む東
洋文化で優勢とされる「相互協調的自己批の2
つの自己観を提示している.
相互独立的自己観は、「自己とは他の人や回り
のものごととは区別され、切り離された実態であ
るJ(北山 1998 p.38)とする自己に対する見解
を、一方の相互依存的自己観は、「人が相互に結
びついているという文化的前提にもとづいて、(中
略)人は他人の存在を前提にして、それらを肯定
的に自己の中に取り入れることにより主体性を獲
得するJ(同p.73)とする見解を指す.
第1に、相互独立的自己観においては、基本的
見解として、自己は他者や状祝から切り離された
実体だという認識のもと、自己を特定するための
属性が、自己内部に実在するとの通念が共有され
ると指摘される.こうした通念が共有されるた
め、自己を特定する内在情報を他に認識させるた
めに、積極的に内在属性を強く主張していくとと
が、自己獲得のための合理的手段として位置づけ
られるととになると指摘される。
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第 2に、相互協調的自己観においては、基本的
見解として、自己は他者との関係や状況の中で大
き〈規定される関係志向的存在だという認識のも
と、自己を特定するための属性は、他者との関係
を通じて見曲されるとの逸念が共有されると指摘
される。とうした通念が共有されるため、意味あ
る社会的関係を構築し、その重要な要素として周
知されることが自己獲得のための合理的手段とし
て位置づけられることになる.こうした状況下で
は、自らを関係の中の重要な要素として周知させ
るための主張を行うことも一方で重要だが、特
に、良い社会的関係が構築されている場合、強い
主張を行うことは、社会的関係の構築を阻害して
自己獲得の機会を損失するため、むしろ合理的で
はなく、対外的謙遜行動を通じた自己肯定(北Ll1
1998 pp.103-137)が志向されることになると指
摘される.
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